












































如 今 铺 天 盖 地 的 广 告 宣 传 在 向 受
众 灌 输 着 这 样 的 思 想 ： 同 类 同 质 的 商
品 ，价 值 却 是 千 差 万 别，这 种 差 异 就 是
广 告 给 商 品 赋 予 的 符 号 所 塑 造 的 品 牌
价值、文化意义等。 广告的内涵不是表













美 国 人 本 主 义 心 理 学 家 马 斯 诺 在
20 世纪 40 年代提出了“需要层次理论”，
该 理 论 把 人 的 需 要 看 作 是 一 个 多 层 次
的 系 统 ， 由 低 级 向 高 级 逐 渐 形 成 和 实
现。 由低向高依次是：生理需要、安全需
要、爱 和 归 属 需 要 、尊 重 需 要 以 及 自 我
实现需要。 马斯诺认为这五种需要只有





些 基 本 的 需 要 得 到 满 足 后 人 们 就 开 始
追求较高层次的需求了。 当今社会已进
入 消 费 导 向 时 代 ，商 品 丰 富 ，人 们 已 经
超越了较低层次的需要，转而开始追求
符号所带来的附加价值。 而向上的这三




























的 符 号 不 同 的 附 加 价 值 赋 予 了 这 些 产































拒 绝 任 何 整 体 意 义 的 存 在 ， 基 于 拟 像
(simulation)的符号系统没有某种意义赖
以依存的确定性，符号之间的相互关系












用 这 些 物 品 的 潜 在 可 能 性 是 每 个 人 都
有的，每个人获得幸福和满足的可能性
是同样丰富的。 因此，需求可能是世界


















有 普 遍 性 的 东 西，比 如 汽 车 ，从 功 能 上
讲，就 是 人 们 的 代 步 工 具 ，交 通 动 力 运
输工具。 每一个物都具有自己的个性，
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